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TYÖKALU RÄÄTÄLÖIDYN 
VIESTINTÄSUUNNITELMAN LUOMISEEN 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa kehitystyökalu, jonka avulla on 
mahdollista luoda brändiviestintää ohjaava suunnitelma. Opinnäytetyö toteutettiin 
viestintätoimiston asiakaspalvelun kehittämiseksi. Työkalun tavoitteena oli kehittää viestintää ja 
yhteistyötä viestintätoimiston ja sen asiakkaiden välillä sekä asiakkaana olevan brändin ja 
brändin asiakkaiden välillä. Lisäksi tavoitteena oli luoda mahdollisimman helppokäyttöinen, 
toimintaa ohjaava työkalu, joka takaisi että viestintätoimiston ja sen asiakkaiden väliset 
näkemykset viestinnän lähtötilanteesta, tavoitteista ja prosessin kulusta kohtaisivat. 
Opinnäytetyö oli toiminnallinen ja sen viitekehys muodostui brändin rakentumisesta ja 
brändiviestinnästä. Työn teoriaosuudessa on keskitytty brändin rakentumisen osa-alueisiin ja 
niiden vaikutukseen viestinnässä sekä olemassa oleviin liiketoiminnan kehitykseen 
tarkoitettuihin työkaluihin. Opinnäytetyöprosessi ohjautui myös viestintätoimistossa suoritettujen 
työtehtävien ja niistä saadun kokemuksen ja tiedon perusteella. 
Työn lopputuotoksena oli kolmivaiheinen työkalu - viestintäverkko. Viestintäverkon 
ensimmäinen vaihe on sanallinen ja siihen asiakkaana olevan brändin edustaja vastaa 
itsenäisesti. Toisessa vaiheessa keskustellaan viestinnän nykytilasta ja kolmannessa vaiheessa 
viestinnän tavoitteista tulevaisuudessa. Toinen ja kolmas vaihe on toteutettu kuvion muotoon 
siten, että se jakautuu lohkoina brändin viestintää ohjaaviin osa-alueisiin ja lohkojen poikittaiset 
viivat muodostavat arvoasteikon.  
Viestintäverkkoa voidaan hyödyntää viestinnän nykytilan kartoittamisessa, viestinnän 
suunnittelussa sekä uusasiakas-tilanteissa. 
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A DEVELOPMENT TOOL FOR THE CREATION OF 
TAILORED BRAND COMMUNICATION PLAN 
The aim of the thesis was to plan and provide a development tool that would help create a 
guiding plan for the brand communication. The thesis was created to develop the customer 
service of a communication agency. The aim of the development tool was to advance the 
communication and cooperation between the agency and its customer brands and also the 
communication between the brand and its customers. In addition, another aim was to create a 
user-friendly tool that guides the user´s actions and ensures that the agency and its customers 
would have common view of the communicational starting point, goals and the processes.  
The thesis was functional and its frame of reference was formed of constructing the brand and 
brand communication. The theory section of the thesis focuses on the different stages of brand 
construction and the influence on communication and on existing business development tools. 
The experience and knowledge gained through the completed work tasks at the agency 
influenced the whole thesis process. 
The end product of the thesis was a three-stage tool called Viestintäverkko (or Communication 
Net). The first stage of the tool is verbal in which the customer names the brands customer 
segment, differentiating factor and the market the brand is aiming for. The second and the third 
stage are based on discussion.  In the second stage the topic is the current stage of 
communication and in the third stage the focus is on the goals of communication in the future. 
The second and the third stages are pictured in the form of chart. The chart is divided in to five 
sections each of which represent a different stage of brand construction.  
Communication Net can be used to mapping the current stage of brand communication, 
planning the communication or in the customer acquisition 
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1 JOHDANTO 
Opinnäytetyöni lähtökohtana oli viestinnän kehittäminen ja tavoitteenani oli 
suunnitella ja toteuttaa helppokäyttöinen työkalu viestinnän kehittämisen tueksi. 
Olen koulutusohjelmaani kuuluvien kurssien aikana tutustunut erilaisiin liiketoi-
minnan kehittämiseen tarkoitettuihin työkaluihin sekä kokeillut niitä käytännös-
sä. Koin, että työkalut tukivat ja ohjasivat ideointiprosessia sekä auttoivat on-
gelmanratkaisussa ja liiketoiminnan kokonaisuuksien hahmottamisessa. Minua 
on aina kiinnostanut prosessi työkalujen taustalla, se miten haastavatkin koko-
naisuudet on saatettu yksinkertaiseen visuaaliseen muotoon ja miten työkaluis-
ta on onnistuttu rakentamaan toimintaa ohjaavia, siten että tilaa jää kuitenkin 
ideoinnillekin.  
Aiheen opinnäytetyölleni löysin neljännen harjoittelujakson aikana tarkastelles-
sani viestintätoimiston erilaisia asiakasprofiileja ja niihin kuuluvien asiakasryh-
mien tarpeita. Mieleeni nousi ajatus työkalusta, jolla pystyisi kehittämään sekä 
viestintätoimiston ja sen asiakkaiden välistä viestintää, että asiakkaana olevien 
brändien viestintää heidän asiakkaidensa ja brändin välillä. 
Työkalun suunnitteluprosessin aloitin perehtymällä minulle entuudestaan tuttui-
hin työkaluihin ja brändi-käsitteeseen. Toteuttamisvaiheessa yhdistelin teoriaa 
näistä kahdesta kokonaisuudesta. Poimin työkaluista niitä asioita, jotka itse olin 
kokenut toimiviksi ja pyrin purkamaan brändi-käsitteen osa-alueisiin nähdäkse-
ni, mitkä osa-alueet olisivat oman työkaluni toimivuuden kannalta relevantteja. 
Tässä opinnäytetyössä käsittelen työkalun suunnittelu- ja toteutusprosessia se-
kä syntyneen työkalun rakennetta.  
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2 KESKEISET KÄSITTEET 
2.1 Brändi 
Brändiä on mahdoton määrittää tarkasti. Kirjassaan Brändikäs, Lisa Sounio 
määrittelee brändin muodostuvan itse tuotteesta tai asiasta ja sen herättämästä 
mielikuvasta. Tällä määritelmällä hän haluaa korostaa brändin koostuvan kah-
desta kokonaisuudesta. Ulkoiset ja näkyvät asiat sekä sisältöön liittyvät asiat, 
kuten mielikuva tuotteen tai brändin taustasta, sen historiasta ja käytöksestä. 
(Sounio 2010, 25.) Tiia Sammallahti puolestaan toteaa kirjassaan Konsepti-
suunnittelun Supersankari, tuotemerkin kehittyvän brändiksi, kun kuluttaja sen 
tunnistaa ja löytää siitä muista eroavia piirteitä ja kun kuluttajat yhteisönä liittä-
vät riittävän yhtenäisiä attribuutteja kyseiseen tuotemerkkiin. (Sammallahti 
2009, 69). 
Oma ajatukseni brändi-käsitteestä on yhdistelmä molempia edellä mainittuja 
määritelmiä. Brändi rakentuu useista osa-tekijöistä, itse palvelusta tai tuottees-
ta, sen historiasta, arvoista, toiminnasta, sen herättämistä mielikuvista ja tun-
teista, sen sidosryhmistä sekä kuluttajista. Ollakseen uskottava, näiden kaikkien 
osa-alueiden tulee toimia dynaamisesti ja ohjata brändin toimintaa. Brändiä ei 
voi hallita, sillä jokainen brändin kanssa vuorovaikutuksessa oleva kuluttaja ko-
kee brändin herättämät mielikuvat erilaisella tavalla. Tarkastelemme brändejä ja 
niiden toimintaa samalla tavalla kuin muutoinkin tulkitsemme maailmaa omasta 
subjektiivisesta näkökulmastamme. Brändistä syntyvään mielikuvaan vaikutta-
vat kokijan omat arvot, kokemukset ja mielenmallit. Brändi ei myöskään voi 
määritellä itseään, koska sen tekevät kaikki brändin kanssa vuorovaikutuksessa 
toimivat. Tämän takia brändin toiminnan ohjaamisen tulisi lähtökohtaisesti läh-
teä aina asiakkaista oikeanlaisen vuorovaikutussuhteen ja kokemusten luomi-
seksi.  
Vaikka brändiä ei siis voi hallita tai määritellä yksipuoleisen tarkasti, voi sille 
kuitenkin asettaa tavoitteet. Millaisena haluaisimme kuluttajien kokevan brän-
dimme ja minkälaisin  keinoin tavoitteen voi saavuttaa? 
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Brändi-käsite on kokenut omanlaisensa evoluution. Aikaisemmin brändin on 
mielletty rakentuvan ainoastaan ulkoisista asioista, kuten pakkauksesta ja lo-
gosta. Seuraavassa kehitysvaiheessa ulkoisten asioiden seuraksi liitettiin tuo-
temerkin historia, toiminta ja laatulupaus. Tässä kehitysvaiheessa kuitenkin us-
kottiin yhä, että brändistä kuluttajille syntyvää mielikuvaa voidaan ohjata täysin 
brändin sisältä käsin. Nykyhetken brändikäsityksen mukaan brändimielikuvia 
ohjaavat brändistä riippumattomat ulkoiset tekijät, kuten markkinat ja brändin 
asiakkaat. 
Tässä opinnäytetyössä käsittelen niitä brändiin ja sen viestintään liittyviä osa-
alueita, joiden kautta viestintätoimisto ja asiakkaana oleva brändi kykenevät 
suunnittelemaan brändin ja sen asiakkaiden välistä vuorovaikutusta tavoitellun 
mielikuvan saavuttamiseksi. 
 
2.2 Viestintäsuunnitelma 
Viestintäsuunnitelma on yleensä vuoden tai lyhyemmän aikavälin suunnitelma 
koskien viestinnän tulevia toimenpiteitä. 
Viestintäsuunnitelma aloitetaan yleensä kartoittamalla viestinnän nykytilaa, mitä 
keinoja, välineitä ja väyliä tällä hetkellä käytetään, kenelle viestitään ja millä sa-
nomalla. Mitä jo toteutetuilla toimenpiteillä on saavutettu, mikä on toiminut ja 
mikä ei? Nykytilan määrittelyn jälkeen siirrytään tarkastelemaan tulevaisuutta. 
Mitä yrityksen tai brändin tulisi ottaa huomioon ja mistä on tärkeä viestiä? Onko 
yrityksellä tapahtumassa sisäisiä muutoksia, lanseerataanko tulevan kauden 
aikana uutuus-tuotteita, onko markkinoilla odotettavissa muutoksia tai näkyykö 
niissä merkkejä tulevista trendeistä? Minkälaista tarinaa yrityksen asiakkaille 
halutaan välittää? 
Viestintäsuunnitelmassa määritellään tulevat toimenpiteet, aikataulutus, käytet-
tävät välineet, tavoiteltavat kohderyhmät ja mediat näiden tavoittamiseksi. Li-
säksi määritellään tulevan kauden budjetti, resurssit sekä vastuut. 
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Tässä opinnäytetyössä viestintäsuunnitelmalla tarkoitan viestintätoimiston asi-
akkaana olevan brändin ja viestintätoimiston yhteistyössä laatimaa suunnitel-
maa tulevalle kaudelle, joka useimmiten kosmetiikkabrändejä tarkasteltaessa 
on kestoltaan puoli vuotta tai vuoden. Tämä suunnitelma koskee ainoastaan 
brändin ulkoista viestintää ja se pitää sisällään tulevat tuotelanseeraukset, 
mahdolliset brändin uudistustoimenpiteet, aikataulutuksen koskien tiedotteita ja 
tapahtumia, vastuunjaon, budjetin ja tulosten seurannan määrittelyn. 
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3 OPINNÄYTETYÖN TAVOITTEET 
Opinnäytetyöni tavoitteena on suunnitella työkalu, jonka avulla viestintätoimisto 
voi tuottaa lisäarvoa nykyisille tai potentiaalisille asiakkailleen sekä kehittää 
omaa viestintäänsä näiden asiakassuhteiden vahvistamiseksi. Työkalun avulla 
tulisi olla mahdollista kehittää viestintää asiakkaana olevien brändien ja heidän 
asiakkaidensa välillä.  
Kosmetiikkamarkkinoilla uusia tuotteita lanseerataan päivittäin. Nopean syklin 
takia on tärkeää suunnitella viestinnän toimenpiteitä ennakkoon ja määrittää 
välitettävän viestin tärkein sanoma, jotta kokonaisuus säilyisi eheänä. 
3.1 Yhteistyön sekä viestinnän kehittäminen viestintätoimiston ja sen 
asiakkaiden välillä 
On tärkeää, että viestintätoimiston ja asiakkaana olevan brändin näkemykset 
lähtötilanteesta, tavoitteesta ja prosessin etenemisestä ovat yhtenäiset, jotta 
yhteistyö viestintätoimiston ja sen asiakkaiden välillä sujuisi mahdollisimman 
hyvin ja tuottaisi toivottuja tuloksia. Ihanteellisinta olisi, että viestinnässä pääs-
täisiin dialogin tasolle, jossa molemmanpuoleinen kuuntelu on yhtä suuressa 
arvossa tiedon välittämisen kanssa. Todellisen dialogin pohjana on kuuntelu, 
viestin välittäminen, avarakatseisuus sekä motivaatio yhteisymmärrykseen ja 
yhteisten tavoitteiden saavuttamiseen.  
Työkalun avulla haluaisin rakentaa pohjaa viestintätoimiston ja sen asiakkaiden 
väliselle keskustelulle sekä vaikuttaa tietynlaisen yhteisymmärryksen syntyyn, 
jotta yhteistyöstä saataisiin mahdollisimman toimivaa ja molempien osapuolien 
tavoitteita palvelevaa. 
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3.2 Viestinnän kehittäminen asiakkaana olevan brändin ja sen asiakkaiden 
välillä 
Haluaisin työkalulla vaikuttaa asiakkaana olevan brändin ja sen asiakkaiden 
väliseen viestintään. Toivon, että työkalun kautta brändiasiakas näkisi viestin-
nän monien osien summana, jossa painopisteet vaihtelevat tavoitteiden mukai-
sesti eri osa-alueiden välillä. Haluaisin, että he näkevät viestinnän työkaluna 
kokonaisvaltaiseen brändin vahvistamiseen, eikä vain näkyvyyden lisäämiseen 
sekä itsensä osana keskustelua eikä vain viestin välittäjänä. Työkalun tulisi aut-
taa asiakasta ja viestintätoimistoa hahmottamaan viestinnän tavoitteet ja avain-
viesti, joka viestinnän avulla halutaan välittää sekä väylät, joiden kautta keskus-
telua halutaan käydä. Lisäksi haluaisin työkalun avulla herättää keskustelua 
erilaisista viestinnän keinoista, sillä lopullinen tavoite olisi suunnitella työkalun 
avulla asiakkaan kanssa keskustellen tietyn ajanjakson kattava viestintäsuunni-
telma. 
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4 VIESTINTÄVERKKO KOKONAISUUTENA - 
TYÖKALUN VAIHEET JA NIIDEN MERKITYS 
4.1 Liiketoiminnan kehitystyökalut - mallit työkalun takana 
Estenomi-koulutukseni aikana olen tutustunut useisiin liiketoiminnan kehittämi-
seen tarkoitettuihin työkaluihin. Suunnitellessani omaa työkaluani, tutkin minulle 
jo entuudestaan tuttuja kehitystyökaluja ja poimin niistä omasta mielestäni toi-
mivia kokonaisuuksia, joita hyödynsin omassa suunnitteluprosessissani sekä 
toteutuneessa työkalussa. 
4.1.1 Business Model Canvas 
Business Model Canvas on visuaalinen kartta yrityksen liiketoiminnasta. Se 
koostuu yhdeksästä erilaisesta liiketoiminnan osa-alueesta, jotka ovat asiakas-
segmentti, arvolupaus, asiakassuhteet, rahoitus, resurssit, aktiviteetit, kumppa-
nuudet, rahavirta sekä kanavat, joiden kautta arvo toimitetaan asiakkaalle, 
 
Kuva 1. Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur 2010) 
The Business Model Canvas
Revenue Streams
Channels
Customer SegmentsValue PropositionsKey ActivitiesKey Partners
Key Resources
Cost Structure
Customer Relationships
Designed by: Date: Version:Designed for:
designed by:  Business Model Foundry AG
The makers of Business Model Generation and Strategyzer
This work is licensed under the Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Unported License. To view a copy of this license, visit:
http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/ or send a letter to Creative Commons, 171 Second Street, Suite 300, San Francisco, California, 94105, USA.
What are the most important costs inherent in our business model? 
Which Key Resources are most expensive? 
Which Key Activities are most expensive?
is your business more
Cost Driven (leanest cost structure, low price value proposition, maximum automation, extensive outsourcing)
Value Driven (focused on value creation, premium value proposition)
sample characteristics
Fixed Costs (salaries, rents, utilities)
Variable costs
Economies of scale
Economies of scope
Through which Channels do our Customer Segments  
want to be reached? 
How are we reaching them now?
How are our Channels integrated? 
Which ones work best?
Which ones are most cost-efficient? 
How are we integrating them with customer routines?
channel phases
1.  Awareness  
How do we raise awareness about our company’s products and services?
2.  Evaluation  
How do we help customers evaluate our organization’s Value Proposition?
3.  Purchase 
How do we allow customers to purchase specific products and services?
4.  Delivery 
How do we deliver a Value Proposition to customers?
5.  After sales  
How do we provide post-purchase customer support?
For what value are our customers really willing to pay?
For what do they currently pay? 
How are they currently paying? 
How would they prefer to pay? 
How much does each Revenue Stream contribute to overall revenues?
For whom are we creating value?
Who are our most important customers?
Mass Market
Niche Market
Segmented
Diversified
Multi-sided Platform
What type of relationship does each of our 
Customer Segments expect us to establish 
and maintain with them?
Which ones have we established? 
How are they integrated with the rest of our 
business model?
How costly are they?
examples
Personal assistance
Dedicated Personal Assistance
Self-Service
Automated Services
Communities
Co-creation
What Key Activities do our Value Propositions require?
Our Distribution Channels?  
Customer Relationships?
Revenue streams?
catergories
Production
Problem Solving
Platform/Network
What Key Resources do our Value Propositions require?
Our Distribution Channels? Customer Relationships?
Revenue Streams?
types of resources
Physical
Intellectual (brand patents, copyrights, data)
Human
Financial
Who are our Key Partners? 
Who are our key suppliers?
Which Key Resources are we acquairing from partners?
Which Key Activities do partners perform?
motivations for partnerships
Optimization and economy 
Reduction of risk and uncertainty
Acquisition of particular resources and activities
What value do we deliver to the customer?
Which one of our customer’s problems are we 
helping to solve? 
What bundles of products and services are we  
offering to each Customer Segment?
Which customer needs are we satisfying?
characteristics
Newness
Performance
Customization
“Getting the Job Done”
Design
Brand/Status
Price
Cost Reduction
Risk Reduction
Accessibility
Convenience/Usability
types
Asset sale
Usage fee
Subscription Fees
Lending/Renting/Leasing
Licensing
Brokerage fees
Advertising
fixed pricing
List Price
Product feature dependent
Customer segment  
dependent
Volume dependent
dynamic pricing
Negotiation (bargaining)
Yield Management
Real-time-Market
strategyzer.com
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Business Model Canvas -työkalun tavoitteena on kuvata yksinkertaisessa, visu-
aalisessa ja helposti ymmärrettävässä muodossa yrityksen liiketoimintaa. Työ-
kalun avulla on mahdollista suunnitella ja kehittää yrityksen toimintaa, hahmot-
taa liiketoiminnan erilaistava tekijä, arvolupaus sekä määritellä toimenpiteet ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Luodun kartan avulla liiketoiminnan tärkeimmät osa-
alueet ja niiden muodostama kokonaisuus ovat helposti hahmotettavissa. Tämä 
estää kiinnittämästä kehitystyössä liikaa huomiota pieniin yksityiskohtiin ja hel-
pottaa osa-alueita koskevaa keskustelua, sillä kaikki osallistujat näkevät osa-
alueet samasta näkökulmasta. 
Business Model Canvas -työkalua voi käyttää moniin eri tarkoituksiin aina uu-
den liiketoimintamallin kehittämisestä yksittäisen osa-alueen kehitykseen. Liike-
toimintaa ohjaava tekijä voi kummuta mistä tahansa osa-alueesta. 
Käytin opinnäytetyöprosessin alussa Business Model Canvas -työkalua viestin-
tätoimiston erilaisten asiakasryhmien hahmottamiseksi. Loin työkalun avulla 
kuusi erilaista asiakasprofiilia ja niitä tutkiessani huomasin ainoastaan kolmen 
kuudesta asiakassegmentistä olevan viestintätoimistolle tuottavia. Nämä asia-
kassegmentit ovat erilaisen taustan ja tavoitteen omaavia brändiasiakkuuksia. 
Lisäksi viestintätoimiston asiakassegmentteihin kuuluu  median edustajat eli 
toimittajat ja bloggaajat.  
Esille nousseet brändiasiakkuudet ovat karkeasti jaettavissa kolmeen erilaiseen 
ryhmään: Brändit, jotka ovat uusia Suomen markkinoilla, brändit, jotka ovat ol-
leet jo pitkään markkinoilla sekä brändiasiakkaat, joille tuotetaan palveluita sa-
tunnaisesti. Tällaisia palveluita saattaa olla esimerkiksi raportointi markkinatilan-
teesta, yksittäisen kampanjan suunnittelu ja toteutus tai tapahtuman tuotanto. 
Viestintätoimiston kasvun ja liiketoiminnan jatkuvuuden takaamiseksi on pyrittä-
vä lisäämään juuri näiden edellä mainittujen brändiasiakkuuksien määrää. Lisä-
täkseen asiakkuuksia, yrityksen on pystyttävä tarjoamaan palvelua, joka erottaa 
yrityksen kilpailijoistaan laadullaan ja käytettävyydellään. Koska kyseisten kol-
men asiakassegmentin tavoitteet poikkeavat toisistaan on tärkeää, että heille 
pystytään tarjoamaan tasalaatuista ja kuitenkin juuri heidän tavoitteensa huomi-
oon ottavaa palvelua.  
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Tarpeesta lisätä asiakkuuksia kohosi ajatus työkalusta, jonka avulla viestintä-
toimisto voisi luoda lisäarvoa brändiasiakkailleen ja joka samalla kehittäisi vies-
tintää paitsi viestintätoimiston asiakkaana olevan brändin ja viestintätoimiston 
välillä, mutta myös asiakasbrändin ja heidän asiakkaidensa välillä. Toisin sano-
en, löysin aiheen opinnäytetyölleni Business Model Canvas -työkalun avulla. 
4.1.2 Osaamisympyrä 
Osaamisympyrä on visuaalinen osaamisen kehittämisen työkalu. Sen avulla 
yrityksen on mahdollista hahmottaa tämän hetken ja tulevaisuudessa tarvittavan 
osaamisen taso. Kartoitus voidaan toteuttaa sekä yksilö- että ryhmätasolla. 
Yleisimmin osaamisympyrää hyödynnetään kehityskeskustelu - ja rekrytointiti-
lanteissa. 
Yrityksen toimialasta ja tarvittavasta osaamisesta riippuen osaamisympyrään 
valikoidaan tärkeimmät osaamisen alueet, jotka muodostavat ympyrän sektorit 
ja jotka käydään läpi työntekijän ja esimerkiksi esimiehen välisessä kehityskes-
kustelussa. Jokainen alue arvioidaan ensin nykytilan mukaisesti ja sen jälkeen 
tulevaisuudessa tarvittavan osaamisen näkökulmasta 
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Kun jokainen kohta on arvioitu, yhdistetään kunkin sektorin pisteet toisiinsa vii-
valla ja näin saadaan esiin visuaalinen kaavio siitä mitä tulisi kehittää ja minkä-
lainen osaaminen on jo tarvittavalla tasolla. 
Käytin osaamisympyrää mallina suunnittelemassani viestintäverkossa ja käsitte-
len sen valikoitumista työkaluni malliksi tarkemmin osiossa 4.4.2 Toisen ja kol-
mannen vaiheen suunnitteluprosessin eteneminen. 
4.1.3 Positiointikartta 
Positiointikartta on työkalu, jonka avulla voidaan määritellä tuotteen tai brändin 
paikka markkinoilla ja sen suhde kilpailijoihin. Se on visuaalinen akseleista 
muodostuva työkalu, johon merkitään ne arvot joiden valossa tuotetta tai brän-
diä halutaan kilpailijoihin nähden tarkastella. Positiointikartta on yksinkertaisim-
millaan pysty- ja vaaka-akselin muodostama kuvio, jonne halutut brändit sijoite-
taan suhteessa akselien edustamiin arvoihin. Useimmiten käytetyt arvot ovat 
hinta ja laatu, jolloin vaaka-akselin toisessa päässä on matala hinta ja toisessa 
korkea ja pystyakselin toisessa päässä on korkea laatu ja toisessa matala laatu. 
Akselien väliin muodostuva kuvio näyttää mahdollisen markkinaraon, jolla kilpai-
lijoita ei vielä ole. 
Figure 1  Kuva 2. Osaamisympyrän luominen (Osaamista yritykselle) 
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Kuva 3. Positiointikartta 
Hyödynsin positiointikartan periaatetta viestintäverkon ensimmäisessä vaihees-
sa ja käsittelen sitä kappaleessa 4.3.2 Ensimmäisen vaiheen suunnittelupro-
sessin eteneminen. 
4.1.4 Strategiaprofiili (Sinisen meren strategia) 
Strategiaprofiili on W. Chan Kimin ja  Renée Mauborgnen Sinisen meren strate-
gia kirjassa esitelty kehitystyökalu uusien markkinarakojen löytämiseen ja luo-
miseen. 
Korkea'hinta'
Matala'hinta'
Matala'laatu' Korkea'laatu'
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Kuva 4. Cirque du Soleil’n strategiaprofiili. (Kim & Mauborgne 2006, 63) 
Strategiaprofiili on arvokäyrä käsiteltävän markkina-alueen keskeisimmistä piir-
teistä. Sen avulla pystytään hahmottamaan kyseisen markkina-alueen nykytila 
sekä löytämään uusia mahdollisia markkinarakoja ja laajentamaan toimialojen 
rajoja. Arvokäyrän alapuolelle sijoitetaan markkinoiden keskeisimmät piirteet ja 
kilpailutekijät, vaaka-akseleille puolestaan sijoitetaan tällä markkina-alueella 
kilpailevat brändit sen mukaan miten hyvin tai huonosti niiden palveluissa tai 
tuotteissa on huomioitu kukin piirre. Tämän jälkeen arvokäyrälle sijoitetut piirteet 
kyseenalaistetaan seuraavilla kysymyksillä: 
1. Mitä toimialalla selviöinä pidettäviä asioita voisi poistaa? 
2. Mistä tekijöistä voisi supistaa? 
3. Mitä tekijöitä voitaisiin korostaa? 
4. Mitä täysin uusia asioita voitaisiin luoda mukaan? 
(Kim & Mauborgne 2006, 51-52.) 
Olin ajatellut hyödyntää strategiaprofiilin toimintaideaa suunnitellessani työka-
lua. Mielestäni strategiaprofiili käsittelee hienosti brändin erilaistavaa tekijää. 
Huomioiden kuitenkin minun tavoitteeni oman työkaluni suhteen, strategiaprofiili 
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kohdistuu liikaa markkinoiden tutkimiseen ja kehittämiseen sekä uusien markki-
narakojen löytymiseen. Uskon kuitenkin, että tämänkaltaista työkalua voisi it-
sessään hyödyntää ideointityökaluna suunniteltaessa viestintää. Brändejä voisi 
vertailla niiden viestinnän perusteella ja listata käyrälle yleisimmin käytetyt vies-
tinnän muodot ja viestien sävyt, tätä kautta voisi löytyä uusia väyliä ja ideoita 
nykyisen viestinnän kehittämiseen. Omassa työkalussani en kuitenkaan halua 
asiakkaana olevien brändien juurikaan kiinnittävän huomioita samalla markkina-
alueella toimiviin kilpailijoihin. 
 
4.2 Työkalun rakenne 
Viestinnän relevantin painopisteen löytämiseksi ja viestintäsuunnitelman suun-
nittelun helpottamiseksi työkalun tuli olla käytettävyydeltään mahdollisimman 
helppo ja helposti ymmärrettävä. Sen tuli toimia keskustelun tukipilarina ja  hel-
pottaa päätöksen teossa, mutta siihen voisi myös palata tarvittaessa perustelta-
essa tehtyjä tai tulevia toimia. Lisäksi halusin, että se tarjoaa visuaalisuuden 
kautta asiakkaalle oivalluksia. 
Nimesin työkalun viestintäverkoksi ja se rakentuu kolmesta eri vaiheesta. En-
simmäisessä vaiheessa asiakkaan tulee määritellä brändin tärkein asiakasseg-
mentti, erilaistava tekijä, sekä se, onko tuote suunnattu massamarkkinoille vai 
selektiivisille markkinoille. Tähän osion asiakas vastaa sanallisesti ja itsenäises-
ti. 
Toinen ja kolmas vaihe koostuvat seuraavista osa-alueista: 
1. Arvolupaus 
2. Erilaistuminen 
3. Tunneside 
4. Tunnettuus 
5. Saatavuus 
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Toisen ja kolmannen vaiheen rakensin verkkokuvion muotoon. Näissä vaiheissa 
asiakas arvioi kunkin osa-alueen numeroasteikolla 1-5. Verkkomuodostelman 
sisimmällä kaarella on arvo yksi ja uloimmalla kaarella arvo viisi. Toinen ja kol-
mas vaihe käydään yhdessä läpi asiakkaan kanssa keskustellen. Olen asetta-
nut jokaiseen osa-alueeseen ohjaavan kysymyksen helpottamaan prosessia. 
 
Kuva 5. Viestintäverkon toinen vaihe suunnitteluprosessin aikana 
Toisessa vaiheessa keskustellaan asiakkaan kanssa viestinnän nykytilasta. Mil-
lä tasolla (1-5) asiakas kokee brändinsä viestinnän olevan kunkin osa-alueen 
sisällä tällä hetkellä.  
Tunneside 
Kuinka suuressa osassa tunnesiteen 
luominen on tämänhetkisessä 
viestinnässä?
Erilaistuminen 
Miten brändin erilaistava 
tekijä on huomioitu 
tämänhetkisessä 
viestinnässä?
Tunnettuus 
Miten koet brändin näkyvän kuluttajille 
tällä hetkellä?
Saatavuus 
Miten jakelukanavat on 
huomioitu tämänhetkisessä 
viestinnässä?
Arvolupaus 
Miten arvolupaus 
näkyy tämänhetkisessä 
viestinnässä?
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Kuva 6. Viestintäverkon kolmas vaihe suunnitteluprosessin aikana 
Kolmannessa vaiheessa asiakkaan kanssa keskustellaan tulevaisuuden tavoit-
teista, joita brändin viestinnälle tulisi asettaa ja miksi. Lisäksi kolmannessa vai-
heessa luodaan viestintäsuunnitelma lyhyelle tai pitkälle aikavälille. Tämän vies-
tintäsuunnitelman toimenpiteet pohjautuvat ensimmäisen vaiheen sanalliseen 
määritelmään brändin asiakassegmentistä sekä tavoitemarkkinoista ja erilaista-
vasta tekijästä. 
4.3 Viestintäverkon ensimmäinen vaihe: Brändin peruselementtien 
määrittäminen 
Työkalun ensimmäisessä vaiheessa asiakas määrittelee sanallisesti brändinsä 
erilaistavan tekijän, tärkeimmän asiakassegmenttinsä ja sen, onko tuote suun-
nattu massamarkkinoille vai selektiivisille markkinoille. 
Tunneside 
Kuinka suuressa osassa tunnesiteen 
luomisen tulisi tulevaisuuden 
viestinnässä olla?
Erilaistuminen 
Miten suuressa osassa 
erilaistavan tekijän tulisi 
tulevaisuuden 
viestinnässä olla?
Tunnettuus 
Miten suuressa roolissa näkyvyyden 
tulisi tulevaisuuden viestinnässä olla?
Saatavuus 
Tuleeko jakelukanavat 
huomioida tulevaisuuden 
viestinnässä
Arvolupaus 
Miten suuressa osassa 
arvolupauksen 
välittäminen on 
tulevaisuuden 
viestinnässä?
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4.3.1 Ensimmäisen vaiheen merkitys  
Ensimmäisen vaiheen merkitys työkalussa on suuri. Kaikki työkalun toisessa ja 
kolmannessa vaiheessa läpikäytävät osa-alueet ja niiden perusteella tehdyt 
suunnitelmat pohjautuvat näihin kolmeen ensimmäisessä vaiheessa nimettyyn 
tekijään ja niihin voidaan tarvittaessa palata käsiteltäessä toisen ja kolmannen 
vaiheen osa-alueita. Näin asiakkaana olevan brändin edustajat ymmärtävät 
toimenpiteiden arvojärjestyksen - kaikkiin osioihin ei ole tarvetta panostaa yhtä 
paljon. Voisi sanoa, että työkalun lopputuotteena syntyvää suunnitelmaa ohjaa 
puoliksi nämä kolme ensimmäisessä vaiheessa määriteltyä tekijää ja puoliksi 
brändin itselleen asettamat tavoitteet. Viestinnän tulisi olla erilaista riippuen siitä 
mitkä kohderyhmät halutaan tavoittaa, miten kohderyhmät halutaan tuotteeseen 
tai palveluun sitouttaa, onko tuotteen tarkoitus olla eksklusiivinen tai massalle 
suunnattu, minkälaisia tunteita sen on tarkoitus herättää ja miten se eroaa kil-
pailijoista? 
Ensimmäisen vaiheen avulla myös rakennetaan pohja sille yhteisymmärryksel-
le, jota sivusin opinnäytetyön tavoitteita käsittelevässä kappaleessa. Kaikki kol-
me tekijää; tärkein asiakassegmentti, erilaistava tekijä ja se onko tuote suunnat-
tu massa- vai selektiivisille markkinoille ovat luonnollisesti kriittisiä brändin ole-
massa olon kannalta, mutta yhtä tärkeitä myös viestinnälliseltä näkökannalta. 
Näin ollen viestintätoimistolla tulee olla tiedossaan nämä tekijät. Vain niiden 
kautta on mahdollista suunnitella viestintää ja perustella suunniteltuja sekä to-
teutettuja toimia. 
Asiakassegmentti on kohderyhmä, jolle ja jonka tarpeisiin tuote tai palvelu on 
suunniteltu. Valitsin asiakassegmentin määrittelyn osaksi ensimmäistä vaihetta, 
koska ilman tätä määriteltyä ryhmää yrityksen on mahdotonta harjoittaa liike-
toimintaa. Brändin kaiken toiminnan tulisi ohjautua kyseisen ryhmän perusteel-
la. Mikä ohjaa kohderyhmän toimintaa ja ostokäyttäytymistä, mitkä ovat heidän 
tarpeensa ja halunsa? Yrityksellä saattaa olla yksi tai useampi kohderyhmä, 
jolloin kohderyhmät jaotellaan usein niihin kuuluvien asiakkaiden tarpeiden, 
mieltymysten tai muiden ominaisuuksien perusteella. Tällaisessa tilanteessa 
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voidaan esimerkiksi rakentaa viestintäsuunnitelma jokaiselle asiakassegmentille 
erikseen. 
Brändin erilaistava tekijä voi pohjautua mihin tahansa yrityksen liiketoiminnan 
osa-alueeseen. Valitsin erilaistavan tekijän osaksi ensimmäistä vaihetta sillä se 
on syy miksi asiakas valitsee brändin tuotteen muiden samaan kategoriaan kuu-
luvien tuotteiden joukosta. Erilaistavan tekijän tulee ehdottomasti olla osa kaik-
kea viestintää. Lisäksi erilaistavaa tekijää käsitellään työkalun toisessa ja kol-
mannessa vaiheessa sille omistetussa osiossa. 
Kolmas ensimmäisessä vaiheessa määriteltävä tekijä on markkinat, joille tuote 
tai brändi on suunnattu. Valitsin markkinamääritelmän työkalun ensimmäiseen 
osioon, koska se onko tuote suunnattu selektiivisille vai massamarkkinoille vai-
kuttaa viestinnällisten toimenpiteiden suunnitteluun työkalun toisessa ja kol-
mannessa vaiheessa. 
4.3.2 Ensimmäisen vaiheen suunnitteluprosessin eteneminen 
Alkuperäisessä suunnitelmassani työkalun ensimmäisen vaiheen piti olla positi-
ointikartta, jonka pysty- ja vaaka-akselia apuna käyttäen asiakas olisi visuaali-
sesti määritellyt brändinsä sijoittumisen markkinoilla.  
Kirjassaan Konseptisuunnittelun Supersankari, Tiia Sammallahti kertoo positi-
oinnin olevan kohdentamista. Kenelle ja mihin tarpeeseen palvelua ollaan te-
kemässä? Sammallahden mukaan positioinnin tulee vastata neljään kysymyk-
seen; Kenelle? Miksi? Milloin? Ketä vastaan? (Sammallahti 2009, 71.) 
Positioinnilla määritellään brändin asiakassegmentit, erilaistava tekijä, milloin ja 
kuinka usein asiakkaat tuotetta tai palvelua käyttävät ja mitkä ovat brändin lä-
himmät kilpailijat.  Ajattelin, että olisin rakentanut työkalun ensimmäisen vai-
heen siten, että positiointikartan vaaka-akselin vasemmassa päässä on selektii-
viset markkinat ja oikeanpuolisessa päässä massamarkkinat. Pystyakselille oli-
sin sijoittanut tuotteen hinnan siten, että pystyakselin yläpäässä olisi korkea hin-
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ta ja alapäässä matalahinta. Lisäksi ajattelin, että asiakas sijoittaisi samalla 
markkina-alueella toimivat kilpailijansa kuvioon.  
Huomasin kuitenkin jo suunnittelun alkuvaiheessa, ettei tämänlainen kuvio tuota 
minulle oikeanlaista tietoa, jota voisin hyödyntää työkalun myöhemmissä vai-
heissa tai joka kriittisesti vaikuttaisi viestintäsuunnitelmaan. 
Jätin pois osa-alueet, jotka palvelivat ennemminkin brändin liiketoiminnallista 
suunnittelua kuin viestinnän suunnittelua viestintätoimiston näkökannalta. Mie-
lestäni viestintätoimiston näkökulmasta ei esimerkiksi ole tarpeen perehtyä sy-
vemmin kilpailijoihin, vaan viestintään liittyvää toimintaa voidaan ohjata asiak-
kaana olevan brändin tavoitemielikuvan pohjalta, välittämättä kilpailijoista. Tuot-
teen hinta ei myöskään ole pääasiallinen vaikuttaja suunniteltaessa viestintää. 
Sen sijaan huomasin asiakassegmentin lisäksi tarvitsevani tietoa tuotteen tai 
brändin kohdemarkkinoista, sillä tämä vaikutti toimenpiteisiin työkalun toisessa 
ja kolmannessa vaiheessa. Tässä vaiheessa prosessia siirryin käsittelemään 
viestintäverkon toisen ja kolmannen vaiheen osa-alueita, ymmärtääkseni minkä-
laista tietoa tarvitsen asiakkaalta heti viestinnän suunnittelun alkuvaiheessa.  
Hylkäsin lopullisesti ajatuksen siitä, että ensimmäinen vaihe olisi toisen ja kol-
mannen vaiheen tavoin kuvio, kun ymmärsin, etten saisi mitenkään sijoitettua 
kaikkia tulevissa osioissa tarvitsemiani tietoja tarpeeksi yksinkertaisen kuvion 
muotoon.  
4.4 Viestintäverkon toinen ja kolmas vaihe: Viestinnän nykytilan määrittäminen 
ja tulevaisuuden tavoitteiden asettaminen 
Viestintäverkon toinen ja kolmas vaihe käydään läpi asiakkaan kanssa keskus-
tellen.  Asiakas arvioi kuvio-pohjaan kunkin osa-alueen arvoasteikolla 1-5. Toi-
sessa ja kolmannessa vaiheessa osa-alueiden ohjaavat kysymykset poikkeavat 
toisistaan. Toisessa vaiheessa arvojen asettaminen koskee viestinnän nykytilaa 
ja kolmannessa vaiheessa tulevaisuuden tavoitteita. 
24 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Terhi Sariola 
Arvojen asettamisen jälkeen kummankin vaiheen osa-alueiden valitut arvot yh-
distetään toisiinsa viivoilla, jolloin esiin saadaan viestinnästä kertovat kuviot. 
Tässä osiossa kerron toisen ja kolmannen vaiheen merkityksestä viestintäver-
kossa, sekä avaan lyhyesti kunkin valitun osa-alueen teoriaa ja perustelen nii-
den valikoitumista työkaluun. 
4.4.1 Toisen ja kolmannen vaiheen merkitys 
Toisen ja kolmannen vaiheen pääasiallinen tavoite on muodostaa asiakkaana 
olevalle brändille viestintäsuunnitelma. Viestintäsuunnitelma alkaa luultavasti 
hahmottua jo kolmannen vaiheen aikana keskusteltaessa tulevaisuuden tavoit-
teista. Kuitenkin vasta vertailemalla lopullisia, kummassakin vaiheissa syntynei-
tä kuvioita, kyetään näkemään ero viestinnän nykytilan ja tulevaisuuden tavoit-
teiden välillä. Tämä ohjaa suunnitteluprosessia oikeaan suuntaan. Lisäksi syn-
tyneiden kuvioiden perusteella nähdään millä tavalla ja minkä osa-alueiden si-
sällä viestintää tulisi kehittää. Pitäisikö johonkin yksittäiseen osa-alueeseen pa-
nostaa enemmän ja onko jokin osa-alue tuotteen tai brändin kannalta vähem-
män merkityksellinen.  
Mielestäni viestintäsuunnitelman synnyn kanssa yhtä suuri merkitys on vaihei-
den aikana käytävällä keskustelulla ja sen avulla luodulla yhteisymmärryksellä 
nykytilasta ja tavoitteista. Ilman käytyä keskustelua ja sen perusteella syntynyttä 
viestintäsuunnitelmaa saattaa viestintä pirstaloitua pienempiin, viestiltään eriä-
viin ja epärelevantteihin toimenpiteisiin. Esimerkiksi asiakkaalla saattaa olla 
mielikuva, että pelkällä näkyvyydellä saavutetaan suuria tuloksia vaikka todelli-
suudessa näin ei ole. Kaikkien toimenpiteiden tulee olla tasapainossa ja yhte-
nevässä linjassa toivottujen tulosten saamiseksi. Etenkin kosmetiikkamarkkinoil-
la, jossa tuotteita lanseerataan päivittäin, on vaarana, että ilman pidempiaikaista 
suunnitelmaa ja määriteltyjä painopisteitä itse brändistä kertova avainviesti huk-
kuu muun informaatio tulvan alle ja toimenpiteet suunnitellaan väärin perustein. 
Halusin ottaa viestintäverkkoon mukaan viestinnän nykytilaan arvioivan kohdan, 
koska tavoitteita on helpompi muodostaa tarkastelemalla nykytilaa. Asiakkaan 
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on helpompi ymmärtää keskustelun teemoja, kun ne käydään läpi aluksi tutuista 
näkökulmista. Nykytilan arviointi rakentaa pohjan tulevaisuuden tavoitteista 
keskustelemiselle. Lisäksi asiakkaalla on mahdollisuus kertoa, minkälaisia vies-
tinnän työkaluja heillä on jo käytössään, minkälaisia aktiviteetteja on tehty ja 
mitkä on koettu toimiviksi heidän tavoitteidensa kannalta. 
Tulevaisuuden tavoitteet taas yhdessä viestintäverkon ensimmäisessä vaihees-
sa määriteltyjen tekijöiden kanssa muodostavat ohjenuoran tuleville toimenpi-
teille, jotta välitetty viestin olisi oikeassa muodossa ja tavoittaisi oikeat kohde-
ryhmät. 
4.4.2 Toisen ja kolmannen vaiheen suunnitteluprosessin eteneminen 
Aloitin toisen ja kolmannen vaiheen suunnitteluprosessin tutkimalla jo opinnäy-
tetyöprosessin alkuvaiheessa tekemiäni Business Model Canvas -
liiketoimintamalleja. Pohdin liiketoimintamallien osa-alueita ja brändin rakentu-
mista näiden osa-alueiden pohjalta. Löysin Business Model Canvas -
liiketoimintamalleista viestinnän sekä brändin rakentamisen kannalta relevantte-
ja osioita, jotka mielestäni oli tärkeitä sisällyttää viestintäverkkoon. Näihin lukeu-
tuivat muun muassa asiakassegmentti, arvolupaus sekä kanavat ja asiakassuh-
teet.  
Tämän jälkeen syvennyin brändiin käsitteenä. Kuten kappaleessa 2.1 kerroin, 
brändi rakentuu useista osa-tekijöistä, itse palvelusta tai tuotteesta, sen histori-
asta, arvoista, toiminnasta, sen herättämistä mielikuvista ja tunteista, sen sidos-
ryhmistä sekä kuluttajista. Otin siis toisen ja kolmannen vaiheen lähtökohdak-
seni nämä osa-alueet. Tutkiessani lähdemateriaalia pyrin jatkuvasti kiinnittä-
mään huomiota siihen, miten käsiteltävä brändin rakennukseen vaikuttava osa-
alue vaikuttaa viestinnällisiin toimenpiteisiin ja tein päätöksen osa-alueen vali-
koitumisesta työkaluun. 
Esimerkkinä voin käyttää saatavuus-osa-aluetta koskevaa päätöksentekopro-
sessiani, sillä mietin saatavuus-osa-alueen valitsemista viestintäverkkoon pit-
kään. Saatavuutta koskevat päätökset ovat yleensä ainoastaan asiakkaan pää-
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täntävallan alla ja viestintätoimiston tehtävä on lähinnä pitää huolta että kohde-
ryhmät ovat tietoisia tuotteen jakelukanavista ja brändin viestintäkanavista. Täs-
tä johtuen ajattelin saatavuutta käsittelevän osa-alueen olevan epärelevantti 
työkalussa. Päivittäisessä työssäni työskentelen sekä hoitoloissa myytävien että 
massalle tarkoitettujen, marketeissa myytävien brändien kanssa ja koen tämän 
jakelukanaviin liittyvän seikan ohjaavan viestintää eri brändien kohdalla selke-
ästi toisistaan eriäviin suuntiin. 
Osa-alueiden valikoitumisen ja niiden teoreettisen tutkimisen jälkeen siirryin 
suunnittelemaan työkalun muotoa. Valitsin työkalun muodoksi hämähäkin ver-
kon, sillä olen itse käyttänyt aiemmin työurallani osaamisen arvioinnoissa ylei-
sesti käytössä olevaa osaamisympyrää, jota kuvailin kappaleessa 4.1.2. 
Päädyin kuvio-pohjaan, sillä olen itse mieltänyt mallina olleen osaamisympyrä-
työkalun helppokäyttöiseksi ja mielekkääksi. Osaamisympyrätyökalussa räätä-
löidyt kysymykset ohjaavat ja tukevat keskustelun kulkua. Numeroasteikko-
arviointiin vastataan yleensä spontaanisti, toisin kuin kirjalliseen arviointiin, jos-
sa vastauksia ja niiden muotoilua yleensä mietitään pidempään. Osaamisympy-
rän vastaukset käydään läpi keskustellen, jolloin molemmilla keskustelun osa-
puolilla on mahdollisuus kertoa oman näkökantansa. Lisäksi vastauksista muo-
dostuu visuaalinen kartta joka ohjaa sekä keskustelua että toimintaa asetettujen 
tavoitteiden saavuttamiseksi. 
Seuraavassa vaiheessa suunnittelin osa-alueiden kysymykset. Kysymykset py-
rin laatimaan avoimiksi, keskustelua tukeviksi. Tärkeää oli tuoda kysymyksissä 
ilmi selkeästi toisen vaiheen nykytilan ja kolmannen vaiheen tulevaisuuden ta-
voitteiden välinen ero.  
Esimerkkinä kysymysten suunnitteluvaiheesta voin jälleen käyttää Saatavuus 
osa-aluetta. Alkuperäisessä työkalussa olin jakanut saatavuutta koskevat kysy-
mykset kahteen osioon sekä toisessa että kolmannessa osiossa seuraavasti:  
1. Miten hyvin jakelukanavat vastaavat brändiä ?  
2. Millainen brändin näkyvyys on jakelukanavien sisällä?  
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Alkuperäinen ajatukseni oli, että ensimmäisen kysymyksen kautta viestintätoi-
miston ja asiakkaana olevan brändin välille virittyisi keskustelu, mikäli brändillä 
olisi esimerkiksi tavoitteena hankkia lisää uusia jakelukanavia. Tulin kuitenkin 
siihen tulokseen, että ensimmäinen kysymys kohdistui liikaa brändin sisäisiin 
päätöksiin. Toinen kysymys taas viittasi liikaa kilpailijoihin ja brändin suhtee-
seen näihin. Lisäksi asiakas saattaisi kokea kysymyksen haastavaksi tai epäre-
levantiksi. Molemmat kysymykset olivat mielestäni lisäksi liian targetoituja. 
Lopullisessa työkalussa, saatavuutta käsittelevät kysymykset ovat seuraavasti: 
Työkalun toinen osio: Miten jakelukanavat on huomioitu tämän hetkisessä vies-
tinnässä?  
Työkalun kolmas osio: Tuleeko jakelukanavat huomioida tulevaisuuden viestin-
nässä?  
Näillä kysymyksillä pyrin ennemminkin avaamaan keskustelua kuin ohjaamaan 
sitä tiettyyn suuntaan.  
Opinnäytetyöni seuraavassa osioissa perustelen osa-alueiden valikoitumista 
työkaluun sekä avaan niiden teoriaa. 
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5 TOISEN JA KOLMANNEN VAIHEEN OSA-ALUEET 
Työkalun toisessa ja kolmannessa vaiheessa käsitellään viestintään ja brändin 
rakennukseen vaikuttavia osa-alueita, jotka ovat: Arvolupaus, erilaistava tekijä, 
tunneside, tunnettuus ja saatavuus. 
5.1 Arvolupaus 
Arvolupaus on syy miksi asiakas valitsee juuri kyseisen tuotteen tai palvelun ja 
siksi se on tärkein elementti tarkasteltaessa brändiä ja suunniteltaessa sen 
viestintää. Arvolupaus vastaa kysymyksiin mitä arvoa brändi tai tuote toimittaa 
asiakkaalle? Mihin ongelmaan tarjotaan ratkaisu tai mitkä tarpeet täytetään? 
Kirjassa Business Model Generation arvolupaus on määritelty sellaisten tekijöi-
den summaksi, jotka tarjoavat erilaisen ratkaisun valitun asiakassegmentin tar-
peisiin (Osterwalder ym. 2010, 22).  Arvolupaus on yleensä monien arvojen ko-
konaisuus ja toimitettavat arvot saattavat olla joko laadullisia tai määrällisiä. 
Laadullisia asiakkaalle toimitettavia arvoja ovat esimerkiksi tuotteen muotoilu, 
asiakaskokemus, brändi tuotteen takana tai uutuusarvo. Määrällisiä arvoja ovat 
esimerkiksi hinta ja toimitusnopeus. Arvolupaus ja brändin erilaistava tekijä 
saattavat siis olla yksi ja sama tai toisistaan täysin erilliset tekijät. Tästä johtuen 
olen erotellut nämä kaksi kokonaisuutta työkalussani. 
 
Arvolupaus-osa-alueen merkitys työkalussa 
Otin arvolupauksen työkaluni osa-alueeksi, sillä se on brändin rakentamisen 
lähtökohta. Valittu asiakassegmentti ja arvolupaus yhdessä ovat syy siihen mik-
si kyseinen brändi on olemassa ja miksi asiakas ostaisi juuri kyseessä olevan 
tuotteen tai palvelun? 
Suunniteltaessa viestintätoimenpiteitä on tärkeä palata arvolupaukseen. Arvo-
lupaus on itsessään tärkein viesti, joka valitulle asiakassegmentille pitäisi kaik-
kien toimenpiteiden kautta välittyä.  
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Halusin työkalun avulla kiinnittää huomion tähän osa-alueeseen. Usein kulutta-
jille suunnattuja viestejä tarkasteltaessa huomaa viestinnän pääpainopisteen 
olevan samassa näkökulmassa jopa keskenään täysin erilaisilla brändeillä. 
Kenties useimmiten käytetty viestinnän kautta toimitettava arvo on esimerkiksi 
uutuus-arvo. Uutuus-arvo on toimiva silloin kun tuote tai brändi tarjoaa ratkaisun 
tarpeeseen, jota asiakas ei edes ollut tunnistanut aiemmin. Toisin sanoen brän-
di luo täysin uuden markkina-alueen. Jos tuote tai brändi kuitenkin astuu jo 
olemassa olevalle markkina-alueelle, on uutuus-arvo melko heikko ja lyhyt ikäi-
nen ostomotiivi.  
Kosmetiikkabrändien viestinnässä arvolupauksen painottaminen viestinnässä 
vaihtelee sen mukaan, onko brändi markkinoilla uusi vai onko se ollut markki-
noilla jo pitkään. Pitkään markkinoilla olleiden brändien tunnettuus antaa niille 
etulyöntiaseman. Kun tällainen brändi tuo markkinoille uuden tuotteen voi vies-
tinnän painopiste olla pelkästään tuotteessa ja sen tuottamassa arvossa. Jos 
markkinoille taas tuodaan entuudestaan tuntemattoman brändin tuotteita, on 
viestinnässä painotettava sekä brändin että tuotteen tuomia arvolupauksia. 
Viestin täytyy kertoa potentiaaliselle asiakkaalle miksi tämän kannattaisi vaihtaa 
tutun brändin tuotteesta uuden brändin tuotteeseen. 
 
5.2 Erilaistava tekijä 
Arvolupauksen vastatessa asiakkaan tarpeisiin, erilaistava tekijä on syy miksi 
hän valitsisi tuotteen muiden samoihin tarpeisiin vastaavien tuotteiden joukosta. 
Erilaistuminen on brändille elintärkeää, ettei se hukkuisi massaan ja viestintä-
tulvaan, jota nykypäivän kuluttaja kohtaa päivittäin.  
Tim Halloran kuvailee kirjassaan Romancing the Brand erilaistavaa tekijää 
asiana, jonka jokaisen yrityksen on mahdollista löytää omasta toiminnastaan. 
Erilaistava tekijä voi löytyä esimerkiksi yrityksen historiasta, tuotteen valmistus-
tavasta tai sen työntekijöistä. Kun tämä erilaistava tekijä saadaan yhdistettyä 
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asiakkaan tarpeiden kanssa, syntyy erittäin voimakas erilaistava tekijä. (Hallo-
ran 2014, 35.) 
Erilaistava tekijä saattaa olla funktionaalinen tai emotionaalinen. Tunneside-
osiossa käsittelen funktionaalisten ja emotionaalisten tekijöiden suhdetta tar-
kemmin, mutta tiivistettynä voi sanoa, funktionaalisten tekijöiden olevan yleensä 
helpommin kopioitavissa ja niiden siksi olevan heikompia verrattuna emotionaa-
lisiin erilaistaviin tekijöihin. 
Erilaistava tekijä löytyy siis yrityksen ytimestä, mutta lisäksi sen tulisi kummuta 
myös kohderyhmän tarpeista. Erilaistava tekijä ja arvolupaus ovat sidoksissa 
toisiinsa, sillä puhuttaessa brändistä ja tavoiteltavasta brändiuskollisuudesta, 
näiden kahden tulisi säilyä muuttumattomina brändin kehityskaaresta riippumat-
ta.  
Erilaistava tekijä -osa-alueen merkitys työkalussa 
Erilaistavan tekijän tulisi olla avainasemassa kaikessa brändin viestinnässä. 
Tim Halloranin mukaan tämä erilaistava tekijä tulisi sisällyttää jokaiseen koske-
tuspisteeseen, jossa asiakas on vuorovaikutuksessa brändin kanssa (Halloran 
2014, 31). 
Valitsin tämän osa-alueen työkaluuni, sillä viestintätoimiston näkökulmasta on 
äärimmäisen tärkeää keskustella yhdessä asiakkaana olevan brändin kanssa 
erilaistavasta tekijästä sekä mahdollisuuksista tämän avainviestin sisällyttämi-
sestä jokaiseen viestinnälliseen toimenpiteeseen. Kosmetiikkamarkkinoilla, jos-
sa lanseeraustahti on sykliltään nopea ja brändien välinen kilpailu on kova, on 
erityisen tärkeää huomioida tämän avainviestin säilyminen, jotta asiakkaalle 
välittyisi eheä ja vahva kuva brändistä. 
5.3 Tunneside 
Jos brändin arvolupaus vastaa kysymykseen, miksi asiakas ostaisi tuotteen ja 
erilaistava tekijä kertoo miksi hän valitsee sen toisten saatavilla olevien tuottei-
den joukosta, tunneside toimii linkkinä näiden kahden välillä. Toisin sanoen, 
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vasta yksilön tuotetta kohtaan kokemat tunteet muuttavat tuotteen hyödykkees-
tä brändiksi. Tuotetta ei valita enää pelkästään sen toiminnallisuuden perusteel-
la, vaan se on saanut ympärilleen lisäarvon, jota on vaikea määrittää.  
Kirjassaan Brain Tattoos Karen Post kuvailee tunteisiin perustuvaa viestintää 
liiketoiminnan menestystekijänä. Rationaalisesti kuvailtuna, samalla markkina-
alueella toimivat brändit tarjoavat kaikki samanlaista ongelmanratkaisua. Ne 
brändit, jotka kykenevät liittämään arvolupaukseensa attribuuttina tunteen, ovat 
kilpailussa vahvoilla. Tim Halloranin mukaan tunnesiteen luominen on erityisen 
tärkeää siksi, että jokaiselle tuotteelle löytyy usein fysikaalinen tarve. Joillakin 
tuotteilla niitä saattaa olla jopa useita. Esimerkiksi elintarvikkeiden suhteen voi-
daan asiakasta lähestyä useammasta erilaisesta fysikaalisesta näkökulmasta, 
kuten nälkä, terveellisyys, energian saanti tai ajan puute. Jossain vaiheessa 
fysikaaliset tarpeet on kuitenkin täyttänyt jo jokin kilpaileva tuote samalla mark-
kina-alueella. Tällöin erityisen vahvoilla ovat ne brändit, jotka ovat onnistuneet 
liittämään tarpeen lisäksi jonkin tunteen lisäarvona tuotteeseensa. (Halloran 
2014, 41.) 
Muodostettuja tunnesiteen tasoja on monia ja ne voivat vaihdella pinnallisista 
mieltymyksen tunteista, jopa ystävyyden tai riippuvaisuuden tunteen kokemuk-
siin.  
Perinteisesti tunnesidettä on hyödynnetty assosioimalla tuotteeseen niitä tuntei-
ta, joita valitun kohderyhmän uskotaan ihannoivan. Eli niitä tunteita, joita he tuo-
tetta käyttämällä haluaisivat viestiä itsestään ulospäin tai joita he oletettavasti 
haluaisivat kokea käyttäessään tuotetta. Martin Lindström kirjoittaa Brand sense 
-kirjassaan asiakasuskollisuuden ja tunnesiteen luomisen olevan tärkein vaikut-
tava tekijä pitkäaikaisesti menestyvän yrityksen liiketoimintaan. Hänen mukaan-
sa asiakkaan ja brändin välinen tunneside kannattaa rakentaa niiden tunteiden 
perusteella, jotka koetaan tärkeimmiksi tunne-elämässä. Näitä ovat muun mu-
assa kuuluvuuden tunne ja merkittävyyden tunne. Brändi tarjoaa mahdollisuu-
den kuulua tiettyyn ihannoituun ryhmään tai asiakas kokee brändin kautta ole-
vansa merkittävä tai tekevänsä jotakin merkittävää. Useat myös hakevat brän-
deistä keinoa korostaa omaa yksilöllisyyttään tekemällä tiettyjä valintoja. 
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Varmaa on, että tunteet vaikuttavat aina ostokäyttäytymiseen ja sitä kautta 
asiakasuskollisuuteen. Lindström kuvailee asiakasuskollisuuden rakentamista 
pitkäaikaisena prosessina, johon vaikuttavat erilaiset luottamusta vahvistavat 
tekijät. Pitkään markkinoilla olevaan brändiin liitetään automaattisesti tunteita, 
jotka kumpuavat muistoista. Kyseisten brändien kohdalla viestinnän pääpisteen 
ei välttämättä tarvitse olla tunnesiteen luomisessa, vaan enemminkin siitä muis-
tuttamisessa. Uusilla brändeillä taas on haasteenaan luoda tunneside asiak-
kaisiinsa. Tim Halloranin mielestä muodostamme joihinkin brändeihin tunteita ja 
toisiin emme. Monika Hestad esittää kirjassaan Branding and Product Design 
erilaisen teorian, jonka mukaan muodostamme tunnesiteen jokaiseen brändiin, 
mutta siteen tasapaino vaihtelee funktionaalisten ja tunneperäisten syiden välil-
lä ( Hestad 2013, 18). 
 
Kuva 7. Tunnesiteen rakentuminen. (Hestad 2013, 17) 
Tunneside-osa-alueen merkitys työkalussa 
Kappaleen alussa mainitsin tunnesiteen toimivan linkkinä erilaistavan tekijän ja 
arvolupauksen välillä asiakkaan punnitessa ostomotiivejaan. Samalla tavalla 
viestintä toimii linkkinä brändin ja asiakkaan välillä. Vain oikeanlaisen viestinnän 
avulla brändi voi rakentaa syvempää tunnesidettä asiakkaisiinsa. 
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Valitsin tunnesiteen rakentamista käsittelevän osa-alueen työkaluuni, koska 
koen sen osa-alueeksi johon viestinnällä kykenee vaikuttamaan vahvimmin. 
Samalla kyseinen osa-alue tunnutaan koettavan vaikeasti määriteltäväksi ja 
siksi siitä keskustelua tunnutaan välttelevän. Viestintätoimiston toimiessa tärke-
ässä asemassa tunnesiteen luomisessa, on äärimmäisen tärkeää avata keskus-
telu tunnesiteen toivotusta tasosta asiakkaana olevan brändin edustajien kans-
sa.  
Ennen viestinnän suunnittelua on äärimmäisen tärkeää keskustella olevan asi-
akkaan kanssa tunnesiteen luomiseen liittyvistä tavoitteista. Jotta viestintää voi-
taisiin suunnata oikein, viestintätoimisto tarvitsee ohjaavaa tietoa asiakkaalta 
liittyen brändin kohderyhmään, heidän tarpeisiinsa ja haluihinsa. Lisäksi tulee 
tietää ne brändin tekijät, joiden pohjalta tunnesidettä halutaan lähteä rakenta-
maan ja onko tunnesiteen luominen kyseisen brändin kohdalla edes relevanttia. 
Esimerkkinä kosmetiikkamarkkinoilla voidaan käyttää päivittäiskosmetiikkaa, 
kuten saippuoita ja deodorantteja. Tuotteen käyttötarkoituksesta, kohdemarkki-
noista ja hinnasta riippuen, viestinnässä saattaa olla tärkeämpää panostaa tun-
nettuuden luomiseen ja näkyvyyden hankkimiseen kuin tunnesiteen luomiseen. 
Näiden kahden kokonaisuuden eriävyyteen viestinnässä paneudun syvemmin 
seuraavassa tunnettuutta käsittelevässä kappaleessa. 
5.4 Tunnettuus 
Kirjassaan Sissimarkkinointi, Jari Parantainen kritisoi yltiömäistä tunnettuuden 
tavoittelua. Hänen mukaansa tunnettuus on huono tavoite, sillä se ei myy mi-
tään. Näkökantaansa hän perustelee sillä, että mitattaessa tunnettuutta ei sen 
kasvu milloinkaan korreloi myynnin kanssa. Jari perustelee näkökulmaansa sil-
lä, että yritys tai tuote saattaa olla tunnettu esimerkiksi negaation kautta. Kaikki 
tuntevat yrityksen nimen, mutta tämä ei nosta myyntiä. Ymmärrän hänen näkö-
kulmansa, mutta mielestäni se on turhankin kärjistetty.  
Hannu Laakso taas esittelee tunnettuuden peruslähtökohtana, jota ei voida ohit-
taa, jotta tuotteesta myöhemmin tulisi brändi, jota kohtaan kuluttajat kokevat 
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mielessään lisäarvoa muihin kilpaileviin tuotteisiin nähden. Hänen mukaansa 
brändille yleensä halutaan luoda tietty perustunnettuus ennen kuin sitä aletaan 
positioinnilla ankkuroimaan johonkin tiettyyn kuluttajille merkitykselliseen seik-
kaan. (Laakso 2001,102,133). Hän perustelee näkemystään inhimillisen käyt-
täytymisen piirteiden kautta; ennestään tutusta asiasta on helpompi pitää. Hän 
myös kertoo tunnettuuden merkityksen nousevan esille silloin kun kyseessä on 
alhaisen mielenkiinnon tuotteet, kuten saippuat ja peruselintarvikkeet. Itse us-
kon tunnettuuden merkityksen vaihtelevan tuotteen tai brändin asiakassegmen-
tin mukaan. Tuotteen ollessa suunnattu pienelle segmentille, on tunnettuuden 
merkitys vähäisempi ja tunnesiteen luominen tärkeämpää. Jos tuote taas on 
kohdistettu massalle, tunnettuuden merkitys on huomattavasti suurempi. 
Tunnettuus-osa-alueen merkitys työkalussa 
Nostin tunnettuus-osa-alueen työkaluun, herättääkseni keskustelun asiakkaan 
kanssa näkyvyyden ja tunnettuuden merkityksestä viestinnässä. Tunnettuus on 
yleensä viestinnän pääasiallinen tavoite. Aiemmassa osiossa kävi ilmi, että tun-
nettuus on äärimmäisen tärkeä ostopäätökseen vaikuttava tekijä erityisesti ma-
talan mielenkiinnon hyödykkeissä. Silti kuluttajat kuitenkin ostavat myös tuottei-
ta, jotka eivät ole heille entuudestaan tuttuja. Tähän vaikuttaa luonnollisesti en-
sikohtaaminen brändin kanssa ja sen herättämät tunteet. Usein tunnettuus miel-
letään olevan verrannollissuhteessa näkyvyyden hankinnan kanssa ja viestintä-
toimiston ainoaksi tehtäväksi ajatellaan näkyvyyden hankkiminen tunnettuuden 
lisäämiseksi. Todellisuudessa kuitenkin näkyvyys ja tunnettuus eivät korreloi 
keskenään. Mikäli tuotteen tai brändin näkyvyys on kohdistettu väärään medi-
aan, suunnattu väärälle kohderyhmälle tai viestin painopiste on epärelevanteis-
sa asioissa tuote tai brändi saa näkyvyyttä, mutta sen tunnettuus tavoitellun 
kohderyhmän sisällä ei kasva. Pelkkä tunnettuus tai näkyvyyden kasvu ei siis 
takaa myynnin kasvua. 
Mielestäni mielenkiintoisinta on nimenomaan tunnettuuden ja tunnesiteen luo-
misen välisen painopisteen säätely riippuen brändistä ja tuotteesta. Tämän ha-
luan nostaa esille myös asiakkaan kanssa käytävässä keskustelussa. 
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5.5 Saatavuus 
Saatavuudella voidaan liiketoiminnassa tarkoittaa monta asiaa. Brändin ja sen 
asiakkaan näkökulmasta saatavuudella voidaan tarkoittaa esimerkiksi viestintä- 
ja jakelukanavia. Tiia Sammallahti määrittelee kirjassaan Konseptisuunnittelun 
Supersankari saatavuuden monien asioiden summaksi, jotka vaikuttavat sekä 
myynnin volyymilliseen potentiaaliin että brändimielikuvien muodostumiseen. 
(Sammallahti 2009, 126). Mielestäni hyvä määritelmä saatavuudelle on, että se 
pitää sisällään kaikki ne kosketuspisteet, jotka asiakkaan ja brändin välinen 
kanssakäyminen sisältää (Osterwalder ym. 2010, 27). Näihin pisteisiin kuuluvat 
ne kanavat ja toimintatavat, joiden kautta vuoropuhelu sekä tuotteen myynti ja 
toimitus tapahtuu. Saatavuuden lähtökohtana on aina oltava valittu asiakas-
segmentti. Missä ja miten kohderyhmä haluaa käydä vuoropuhelua brändin 
kanssa, miten arvolupaus välitetään ja kuinka helppoa asiakkaan on lähestyä 
brändiä. Tähän liittyvät myös kohderyhmää ohjaavat arvot ja tarpeet. 
Esimerkkinä voidaan käyttää jakelukanavia, jotka määrittelevät sen kohdiste-
taanko tuote tai brändi massalle vai eksklusiivisesti tietylle asiakasryhmälle. Jos 
massalle kohdistetun tuotteen jakelukanavat ovat selektiiviset, vaikuttaa se se-
kä myyntivolyymin että brändimielikuvan vääristymiseen. Viestintäkanavat ovat 
yhtä tärkeässä roolissa. Jos asiakas kokee tuotteen vastaavan tarpeisiinsa, 
mutta kokee samalla esimerkiksi brändin lähestymisen mahdottomaksi, vaikut-
taa tämä jälleen negatiivisesti brändistä syntyvään mielikuvaan. Asiakkaat ha-
luavat helposti saatavilla olevaa tietoa tuotteesta ja brändistä tehdessään osto-
päätöksiä, pelkästään käytettävyydeltään huonot nettisivut saattavat aiheuttaa 
kielteisen päätöksen. 
Saatavuus-osa-alueen merkitys työkalussa 
Valitsin saatavuuden yhdeksi työkalun osa-alueeksi siitä huolimatta, ettei vies-
tintätoimisto voi vaikuttaa saatavuustekijöihin, vaan asiakkaana oleva brändi 
tekee tähän liittyvät päätökset itse. Saatavuustekijät kuitenkin vaikuttavat kes-
keisesti brändimielikuvaan ja siksi viestintätoimiston on tärkeää huomioida tuot-
teen tai palvelun saatavuus suunnitellessaan sisältöä brändiviestintään.  
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Ammattilaisille suunnatuissa liikkeissä myytävän kosmetiikkabrändin on viestit-
tävä tuotteistaan eritavalla kuin brändin, jonka tuotteet ovat myynnissä kaikissa 
hyvin varustelluissa tavarataloissa. 
Työkalun kautta haluan herättää saatavuutta koskevan keskustelun siitä, onko 
saatavuus huomioitu asiakkaan mielestä riittävästi tämän hetkisessä viestin-
nässä ja onko se brändikohtaisesti edes relevanttia. 
Lisäksi viestintätoimiston on tärkeää tietää, on asiakkaana olevalla brändillä 
tavoitteena hankkia esimerkiksi uusia jakelukanavia ja onko asiakas tyytyväinen 
siihen näkyvyyteen, jota se omien jakelukanaviensa sisällä on saavuttanut. 
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6 VIESTINTÄVERKKO - TYÖKALUN LOPULLINEN 
MUOTO  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
1
2
3
4
5
I. Erilaistava tekijä - Miten suuressa osassa brändin  
erilaistavan tekijän tulisi tulevaisuuden viestinnässä olla?  
II. Tunneside - Kuinka suuressa osassa tunnesiteen  
 luomisen tulisi tulevaisuuden viestinnässä olla? 
III. Tunnettuus - Miten suuressa osassa tunnettuuden  
 hankkimisen tulisi tulevaisuudessa olla? 
IV. Saatavuus -Tuleeko jakelukanavat huomioida  
tulevaisuuden viestinnässä? 
V. Arvolupaus - Miten suuressa osassa arvolupauksen  
välittäminen tulevaisuuden viestinnässä on? 
   
I
II
IV III
V
Tärkein asiakassegmentti: 
Erilaistava tekijä: 
Onko tuote/brändi suunnattu  
 
a.) massamarkkinoille b.) selektiivisille markkinoille? 
1
2
3
4
5
I. Erilaistava tekijä - Miten suuressa osassa brändin 
erilaistava tekijä tämän hetkisessä viestinnässä on? 
II. Tunneside - Kuinka suuressa osassa tunnesiteen  
luominen tämän hetkisessä viestinnässä on?  
III. Tunnettuus - Miten koet kuluttajien tuntevan  
brändin tällä hetkellä?  
IV. Saatavuus - Miten jakelukanavat on huomioitu  
tämän hetken viestinnässä? 
V. Arvolupaus - Miten arvolupaus näkyy tämän  
hetken viestinnässä? 
I
II
IV III
V
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7 LOPUKSI 
Opinnäytetyön tavoitteet ja niiden toteutuminen 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa brändin viestinnän 
suunnittelua ohjaava työkalu ja tavoitteena kehittää viestintää viestintätoimiston 
ja sen asiakkaiden välillä sekä asiakkaana olevan brändin ja brändin asiakkai-
den välillä.  
Opinnäytetyön lopputuotos on kolmivaiheinen visuaalinen työkalu - viestintä-
verkko, joka ohjaa viestinnän suunnittelua. Viestintäverkon toimintaidea perus-
tuu keskustelun muodostamiselle koskien brändiviestinnän nykytilaa ja tavoittei-
ta. Sen pääpaino on niissä brändin peruselementeissä, jotka pääasiallisesti vai-
kuttavat ohjaavasti brändiviestintään. Viestintäverkon ensimmäinen vaihe muo-
dostuu brändin rakenteeseen vaikuttavien perustietojen määrittelystä, jotka ovat 
sen asiakassegmentti, erilaistava tekijä sekä se minkälaisille markkinoille brändi 
on suunnattu. Toisessa ja kolmannessa vaiheessa tarkastellaan brändiviestin-
nän nykytilaa ja tavoitteita brändin rakentumiseen vaikuttavien osa-alueiden 
näkökulmasta. 
Työprosessi soljui suunnittelu- ja toteuttamisvaiheen välillä. Suunnitteluvaihees-
sa tutkin brändin rakentumista koskevaa teoriaa sekä tutkin olemassa olevia 
kehitystyökaluja ja toteuttamisvaiheessa rakensin työkalua yhdistellen sekä teo-
riatietoa että työssäni hankittua tietoa. Työkalu muutti monesti muotoaan pro-
sessin aikana, siitä jäi pois osioita ja jotkin osiot muuttivat radikaalisti muotoaan 
käydessäni läpi viestintäverkolle asettamiani tavoitteita sekä prosessia, jota sillä 
pyritään ohjaamaan. 
Vaikeinta prosessin aikana oli aiheen rajaaminen sekä päätösten tekeminen 
koskien työkaluun valikoituneita viestintää ohjaavia osa-alueita. Käytin proses-
sin alussa Business Model Canvas -työkalua viestintätoimiston asiakasprofiilien 
luomiseen. Business Model Canvas on tarkoitettu liiketoiminnan kehittämiseen 
ja uskon tämän osaltaan vaikuttaneen siihen, että minun oli aluksi haastavaa 
hahmottaa osa-alueita, jotka ovat viestintätoimiston näkökulmasta relevantteja. 
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Tämän takia aikaa kului myös yrityksen liiketoimintaa koskevien osioiden teo-
reettiseen läpikäymiseen. Toisaalta juuri tämä muodosti suurimman oppimisko-
kemuksen prosessin aikana, sillä brändin osa-alueet oli käytävä läpi useasta eri 
näkökulmasta. Arvioin jokaisen osa-alueen seuraavien kysymyksien pohjalta: 
Ovatko osa-alueeseen liittyvät asiat viestintätoimiston näkökulmasta relevantte-
ja, pystyykö viestintätoimisto vaikuttamaan osa-alueen sisältöön tai vaikutta-
maan sitä koskeviin päätöksiin? Todellisuudessa mistä tahansa liiketoiminnan 
osa-alueesta voidaan nostaa esille jokin kokonaisuus, jolle luodaan viestinnälli-
nen arvo, jonka kanssa voidaan vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin. Harvoin kui-
tenkaan yritykset jakavat liiketoimintaansa liittyviä tietoja viestintätoimistonsa 
kanssa. Ennen opinnäytetyötäni en ollut edes ajatellut miten rajatulla alueella 
viestintätoimisto toisinaan toimii. Tavoitteiden saavuttaminen riippuu täysin vies-
tintätoimiston ja sen asiakkaan välisen viestinnän sujuvuudesta.  
Viestintäverkon osa-alueiden valikoimisprosessissa huomioin myös sen, onko 
osa-alueen sisällöllä vaikutusta välitettävään viestiin ja onko osa-alueen sisällä 
mahdollisuuksia menetellä useammalla eri tavalla riippuen osa-alueelle asete-
tuista tavoitteista. Ei ole tarkoituksenmukaista nostaa työkaluun osioita, joiden 
sisällä liikkumavaraa on vähäisesti.  
Yhtenä päätavoitteenani oli työkalun avulla sekä avata keskustelua viestintä-
toimiston ja sen asiakkaiden kanssa että rakentaa keskustelulle pohja, joka aut-
taisi yhteisymmärryksen ja yhteisen motivaatiotilan syntyyn. Tämän huomioin 
pohtimalla jokaisen osa-alueen kohdalla, vaikuttaisiko tätä osa-aluetta koskeva 
tieto positiivisesti tähän tavoitteeseen. Minkälaista tietoa viestintätoimiston ja 
sen asiakkaan tulisi jakaa, jotta yhteistyö olisi mahdollisimman palvelevaa mo-
lemmille osapuolille. Viestintätoimiston on esimerkiksi tärkeää tietää brändin tai 
tuotteen kohderyhmä sekä erilaistava tekijä, jotta viesti osataan rakentaa oikein 
ja suunnata oikeisiin kohderyhmän tavoittaviin medioihin. Brändien määrittelyn 
haastavuuden takia minulle oli tärkeää, että osana työkalua asiakkaana olevan 
brändin edustaja kertoo omilla sanoilla kyseisen brändin erilaistavan tekijän se-
kä sen miten brändi nähdään sisältä käsin. Muuten vaarana on, että viestintä-
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toimiston käsitys brändistä kokonaisuutena saattaa olla asiakkaan omasta nä-
kemyksestä poikkeava ja vaikuttaa siten välitettäviin viesteihin. 
Usein viestintätoimiston pääasialliseksi tehtäväksi mielletään pelkästään näky-
vyyden hankkiminen. Halusin työkalun avulla herättää keskustelua ja auttaa 
asiakasta hahmottamaan viestinnän liiketoiminnan tukipilarina, joka rakentuu 
useista eri kokonaisuuksista, ei ainoastaan näkyvyydestä. Uskon, että tämä 
tavoite toteutuu viestintäverkon synnyttämän keskustelun kautta. Läpikäytäessä 
kokonaisuuksia ja keskusteltaessa kunkin osa-alueen vaikutuksesta välitettä-
vään viestiin, asiakas ymmärtää että näkyvyys on vain yksi tavoite muiden jou-
kossa, oikeastaan vain väline muiden tavoitteiden saavuttamiseen. Lisäksi ha-
lusin tarjota asiakkaille oivalluksia visuaalisuuden kautta ja auttaa heitä ymmär-
tämään erilaisten painopisteiden merkitys ja niiden suhde asetettuihin tavoittei-
siin. Halusin viestintäverkon ohjaavan päätöksentekoa, mutta jättävän tilaa va-
paalle ideoinnille, tämän takia pyrin muodostamaan toisen ja kolmannen vai-
heen kysymyksistä mahdollisimman avoimia. 
Käydessäni läpi viestintäverkkoon valikoituneita osa-alueita, huomasin niiden 
linkittyvän tiiviisti toinen toisiinsa. Pohtiessani jonkin tietyn osa-alueen ohjaavaa 
vaikutusta, otin automaattisesti mukaan työskentelyyni toisetkin osa-alueet, tä-
män kautta oivalsin miten dynaamisesti ja integroituna osiot kulkevat tai miten 
niiden ainakin tulisi kulkea. 
Yksittäisistä osa-alueista vahvimmin käsityksiini vaikutti tunnesidettä käsittelevä 
osuus. Olen aiemmin mieltänyt tunnesiteen luomisen olevan ennemminkin 
markkinoinnilla kuin viestinnällä saavutettava tavoite. Tutkiessani brändi-
käsityksen evoluutiota käsitin kuinka paljon ymmärrys tunnesiteen merkitykses-
tä on osaltaan muokannut brändikäsitettä kohti tällä hetkellä vallalla olevaa ajat-
telutapaa. Aiemmin brändi on mielletty sen ulkoisten ominaisuuksien summaksi 
tai liiketoiminnan osaksi, jota yritys tiukan valvonnan avulla kykenee ohjaamaan 
haluamaansa suuntaan sisältä käsin. Tunnesiteen vaikutus brändi-käsitteen 
kehitykseen on ollut suuri. Tällä hetkellä brändin käsitetään subjektiivisena ko-
kemuksenaan. Tämän takia brändiä ei voi myöskään ohjailla sisältäpäin vaan 
sen tekee brändin kohtaavat kuluttajat ulkoa käsin. Minulle uusi ajatus oli myös 
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perustunteiden liittäminen brändiin ihannetunteiden sijaan. Kuuluvuuden ja 
merkittävyyden tunteen liittäminen brändiin, muodostaa vahvemman tun-
nesiteen kuluttajan ja brändin välille kuin esimerkiksi ihannoivien tunteiden liit-
täminen brändiin. 
Tuotoksen hyödyntäminen 
Tavoitteenani oli rakentaa työkalu siten, että sitä voisi hyödyntää uusien asia-
kassuhteiden luomisessa, uuden brändin tai tuotteen lanseerauksessa sekä 
suunniteltaessa pitkän tai lyhyen aikavälin viestinnällisiä toimenpiteitä. 
Tulevaisuudessa työkalua voisi kehittää jakamalla brändiviestintään liittyviä laa-
jempia kokonaisuuksia pienempiin osa-alueisiin, jolloin niitä voisi tarkastella sy-
vemmin. Jokaisesta viestintäverkon osa-alueesta olisi mahdollista luoda oma 
verkkokuvionsa jolloin sitä voisi hyödyntää yksittäisen viestinnän osa-alueen 
kehittämisessä. Viestintäverkkoa voisi  modifioida myös tehtäväkohtaisesti. Eri-
laisten tehtävien pohjalta olisi mahdollista luoda työkalu targetoidusti. Tällöin 
esimerkiksi tuote- ja brändilanseerauksille olisi oma työkalunsa. Lisäksi viestin-
täverkkoa on mahdollista muokata liiketoimintaa ohjaavaksi. 
Tulevaisuudessa viestintäverkon voisi muokata sähköiseen pohjaan, jolloin 
myös kehityksen seuranta helpottuisi ja asiakkaiden olisi helpompi hyödyntää 
työkalua itsenäisestikin. 
 
 
 
Lisäksi viestintäverkkoa voisi hyödyntää myös liiketoiminnan kehittämisessä 
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Asiakasprofiilit ja Business Model Canvas -pohjat 
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